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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo analisar a influéncia dos influenciadores digitais nas
decisdes de compra dos consumidores, com énfase no papel do marketing de influéncia no
ambiente das redes sociais. A investigacdo buscou compreender como a credibilidade, a
autenticidade percebida e a identificagdo com os influenciadores podem impactar o
comportamento de consumo, a percep¢ao de valor e a intencdo de compra de produtos e
servicos.A pesquisa foi conduzida com uma amostra de 50 consumidores ativos em
plataformas digitais como Instagram, YouTube e TikTok, selecionados por conveniéncia.
Para a coleta de dados, utilizou-se um questionario estruturado online, aplicado por meio do
Google Forms, contemplando questdes sobre habitos de consumo, confianga em
influenciadores e impacto das recomendagdes digitais.Os resultados evidenciaram que os
influenciadores digitais exercem impacto significativo na percep¢ao de valor dos produtos, no
nivel de confianca em marcas e na intencdo de compra dos consumidores. Este estudo
contribui para o entendimento do papel crescente dos influenciadores no contexto do
marketing digital, oferecendo subsidios tedricos e praticos para empresas que buscam
estratégias de comunicagdo mais eficazes.
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Nas ultimas duas décadas, a evolug¢ao das redes sociais transformou de maneira

1 INTRODUCAO

significativa a forma como os consumidores se relacionam com as marcas ¢ tomam decisdes
de compra. Esse novo cendrio comunicacional proporcionou o surgimento de um ambiente
digital dindmico, marcado pela interatividade, pela velocidade na disseminacdo de
informacdes e pela ampliagdo do poder de influéncia dos individuos sobre comunidades
virtuais (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Nesse contexto, destacam-se os influenciadores digitais, figuras que adquiriram
notoriedade em plataformas como Instagram, YouTube e TikTok, e que desempenham papel
central na mediagdo entre marcas e consumidores. Mais do que simples produtores de
conteudo, esses influenciadores atuam como agentes persuasivos, capazes de moldar
percepgoes, despertar desejos e impactar efetivamente as escolhas de compra de seus
seguidores (FREIRE FILHO, 2019; RECUERO, 2014).

Considerando a relevancia dos influenciadores digitais como agentes de persuasao no
ambiente das redes sociais, coloca-se a seguinte questdo norteadora deste estudo: De que
forma os influenciadores digitais impactam as decisdes de compra dos consumidores € em que
medida o marketing de influéncia se mostra mais eficaz do que as formas tradicionais de
publicidade? Para responder esse questionamento, foi definido como objetivo analisar a
influéncia dos influenciadores digitais nas decisdes de compra dos consumidores.

Compreender a extensdo da influéncia exercida pelos influenciadores digitais sobre as
decisdes de compra dos consumidores pode ser uma importante ferramenta de decisdo.
Estudos apontam que a confianca e a percep¢ao de autenticidade sdo elementos centrais no
processo de convencimento realizado por influenciadores digitais (CASTRO, 2020; BROWN;
HAYES, 2008). Além disso, o estudo propde-se a comparar a eficacia do marketing de
influéncia com formas tradicionais de publicidade, como antincios televisivos e impressos, a
fim de identificar vantagens e limita¢des de cada abordagem no atual contexto do marketing
digital.

Assim, este trabalho se justifica pela relevancia de compreender como as
transformagdes no ambiente digital impactam diretamente as estratégias de comunicagdo das
organizagdes, bem como pelas contribui¢des teodricas e praticas que podem auxiliar empresas
na formulacdo de campanhas mais eficazes e alinhadas ao perfil do consumidor

contemporaneo (KOTLER; ARMSTRONG, 2018).
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Ademais, ¢ importante compreender em que medida a confianca, a autenticidade
percebida e a identificagdo social com influenciadores digitais afetam o comportamento de
consumo (SOARES; MONTEIRO, 2021). Além disso, busca contribuir para a comparagao
entre o marketing de influéncia e os meios tradicionais de publicidade, como anuncios
televisivos e impressos, identificando suas diferencas em termos de eficacia e impacto. Dessa
forma, a pesquisa pretende oferecer subsidios para a formulagdo de estratégias de
comunica¢do empresarial mais alinhadas ao perfil do consumidor contemporaneo.

A estrutura deste artigo organiza-se da seguinte forma,apds a introducdo, que
contextualiza a relevancia das redes sociais e dos influenciadores digitais no comportamento
de consumo, o referencial tedrico apresenta os principais conceitos e estudos ja consolidados
sobre marketing digital, influéncia social e processos de decisdo de compra. Em seguida, a
secdo de metodologia descreve os procedimentos adotados para a coleta e analise de dados,
explicitando a abordagem utilizada para responder a questdo de pesquisa. A andlise e
discussao dos resultados traz a interpretacdo critica das informagdes obtidas, relacionando-as
com a literatura existente. Por fim, nas consideracdes finais, sdo destacadas as principais
conclusdes, limitagdes do estudo e sugestdes para pesquisas futuras, além de implicagdes
praticas para empresas que buscam aprimorar suas estratégias de comunicacdo e marketing de

influéncia.

2 REFERENCIAL TEORICO

O marketing de influéncia tem ganhado relevancia no cenario digital como uma das
estratégias mais eficazes de comunicacao e persuasao entre marcas e consumidores. Trata-se
do uso da credibilidade, autoridade e alcance de individuos que se destacam nas redes sociais,
com o objetivo de promover produtos, servicos ou causas (BROWN; HAYES, 2008). Esses
individuos, chamados de influenciadores digitais, desempenham um papel central na
formacdo de opinido, uma vez que constroem lacos de confianga e proximidade com seus
seguidores (FREBERG et al., 2011).

Diferentemente da publicidade tradicional, em que a marca ¢ a principal emissora da
mensagem, no marketing de influéncia o foco ¢ deslocado para o influenciador, que atua
como mediador entre empresa e consumidor. Plataformas como Instagram, YouTube, TikTok
e Twitter sao ambientes de destaque nesse processo, pois permitem que influenciadores
compartilhem contetidos de maneira criativa, envolvente e interativa (KATZ; LAZARSFELD,

2005).
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Para Kotler e Keller (2012), o consumidor contemporaneo ndo € apenas receptor
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passivo de mensagens publicitarias, mas participa ativamente da constru¢do de significados
em torno das marcas. Nesse sentido, os influenciadores digitais assumem papel de mediadores
culturais, pois sua comunicagdo ¢ percebida como mais auténtica e confiavel, influenciando
diretamente a percepcdo de valor e a intencdo de compra dos consumidores.

A categorizagao dos influenciadores varia de acordo com o tamanho de sua audiéncia
e nivel de engajamento. Soares ¢ Monteiro (2020) destacam quatro perfis: celebridades
digitais, com milhdes de seguidores e grande alcance; macroinfluenciadores, que possuem
publicos expressivos, mas ainda segmentados; microinfluenciadores, que apresentam
comunidades menores e engajadas; e nanoinfluenciadores, que mesmo com menos de 10 mil
seguidores, possuem credibilidade em nichos especificos. Mais do que o alcance, o
engajamento (comentarios, curtidas, compartilhamentos) ¢ apontado como indicador-chave da
efetividade das acdes (CAMPOS; OLIVEIRA, 2021).

O impacto do marketing de influéncia no comportamento do consumidor pode ser
explicado pelas etapas do processo decisério de compra descrito por Kotler e Keller (2012):
reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliagdao de alternativas, decisao de
compra e comportamento pos-compra. Os influenciadores atuam especialmente nas fases de
busca de informagdes e avaliacao de alternativas, pois suas recomendagdes sao vistas como
fontes de confianca e credibilidade.

Estudos apontam que consumidores tendem a confiar mais em recomendacdes
pessoais ou de pessoas percebidas como proximas do que em propagandas tradicionais
(NIELSEN, 2015). Nesse sentido, os influenciadores digitais funcionam como formadores de
opinido, aproximando-se da figura de amigos e familiares no aconselhamento de compras.
Essa confianca decorre da percepcdo de autenticidade e espontaneidade nas indicagoes,
mesmo em parcerias patrocinadas (FREBERG et al., 2011).

Outro fator relevante ¢ o vinculo afetivo e emocional entre seguidores e
influenciadores, o que gera identificagdo e sensacdo de pertencimento. Os consumidores
passam a associar os produtos recomendados ao estilo de vida e valores transmitidos por essas
figuras, incorporando o consumo como pratica de afirmacdo social (CAMPOS; OLIVEIRA,
2021). Assim, as redes sociais deixam de ser apenas canais de informagdo e tornam-se
espagos de socializagdo, em que o consumo ¢ compartilhado, validado e refor¢cado por

comunidades digitais (SOARES; MONTEIRO, 2020).
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A credibilidade do influenciador, entretanto, estd diretamente ligada a congruéncia
entre sua imagem pessoal e os produtos ou marcas que promove. Quando ha coeréncia, a
mensagem ¢ percebida como mais confiavel, aumentando a probabilidade de compra. Por
outro lado, o excesso de publicidade ou recomendacdes desconectadas de seu estilo de vida
pode gerar desconfianga e rejei¢ao por parte da audiéncia (SILVA; SOUZA, 2019).
Portanto, o marketing de influéncia nao se limita a uma ferramenta promocional, mas
se configura como um fendmeno sociocultural que molda percepgdes, constroi significados e
influencia diretamente as decisdes de compra no ambiente digital. Sua eficdcia estd
diretamente relacionada a autenticidade percebida, ao engajamento da comunidade e a
relevancia dos contetdos compartilhados.
O Comportamento do Consumidor O comportamento de compra ¢ influenciado por
uma série de fatores emocionais, cognitivos e sociais. A confianca no influenciador e a
identificagdo com seu estilo de vida t€ém um impacto significativo na decisdo de compra.
Estudos apontam que consumidores tendem a confiar mais em recomendagdes de
influenciadores do que em anuncios tradicionais (FREBERG et al., 2011).
A psicologia da influéncia digital esta diretamente ligada aos mecanismos de
persuasdo, que dependem da autenticidade percebida e da congruéncia entre os valores do
influenciador ¢ os do consumidor (CIALDINI, 2001). Além disso, a relagdo entre

influenciador e seguidor ¢ fortalecida pela percepcao de que o influenciador possui um “estilo

de vida semelhante” ou é considerado “genuino” (KELLER, 2017).

3 METODOLOGIA

A pesquisa adotou uma abordagem quantitativa, uma vez que esse método permite a
mensuracao objetiva de fendmenos sociais ¢ a analise de dados de forma estatistica,
possibilitando a identificagdo de padrdes e tendéncias (CRESWELL, 2010). Esse enfoque
justificou-se pela necessidade de compreender, em termos numéricos, a influéncia exercida
pelos influenciadores digitais nas decisdes de compra dos consumidores.

O estudo foi do tipo descritivo, pois buscou identificar e caracterizar comportamentos
e atributos especificos relacionados ao consumo digital, sem a interferéncia direta do
pesquisador sobre os fendmenos observados. De acordo com Gil (2017), pesquisas descritivas
tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou
fenomeno, sendo amplamente utilizadas em estudos de marketing e comportamento do

consumidor.
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A amostra foi composta por 50 consumidores ativos em redes sociais, com idade
minima de 18 anos. Para inclusdo, os participantes deveriam ter utilizado Instagram, YouTube
ou TikTok nos ultimos seis meses ¢ manifestado interesse em compras online. A selegdo
ocorreu de forma aleatoria entre usudrios de plataformas digitais, o que garantiu maior
imparcialidade na representacdo dos respondentes (MALHOTRA, 2012).

A coleta de dados foi realizada por meio de um questiondrio online, distribuido através
das redes sociais. O uso de questionarios digitais apresentou vantagens como alcance rapido,
baixo custo e maior acessibilidade dos respondentes, caracteristicas fundamentais em
pesquisas contemporaneas sobre consumo digital (MATTAR, 2014).

O instrumento de coleta foi estruturado em trés se¢des:Dados demograficos (idade,
género e plataforma mais utilizados);Habitos de consumo (frequéncia de compras online e
tipos de produtos adquiridos com base em recomendagdes de influenciadores);Influéncia dos
influenciadores digitais (grau de confianga, identificacdo com influenciadores e impacto
direto no comportamento de compra).

A utilizacdo desse formato garantiu que a pesquisa contemplasse tanto informacgdes
contextuais sobre o perfil dos participantes quanto indicadores objetivos da influéncia digital,

permitindo andlises comparativas entre os diferentes aspectos estudados (VERGARA, 2016).

4 ANALISE DE RESULTADOS

A andlise dos dados sera realizada por meio da ferramenta Google Forms,
possibilitando a coleta e sistematizagdo das respostas do questionario aplicado. O uso desse
recurso permitiu identificar padrdes de comportamento dos consumidores em relagdo a

influéncia exercida por criadores de conteudo digital.

4.1 Perfil dos respondentes
Grafico 01: Idade dos respondentes

Idade

50 respostas

@ 18-24 anos
@ 25-35anos
acima de 35 anos
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Fonte: Elaborado pelos autores

O levantamento mostra que 40% dos respondentes t€ém entre 18 e 24 anos, 36% entre
25 e 35 anos e 24% acima de 35 anos. Essa distribui¢do indica que a maior parte da amostra ¢
composta por jovens adultos, faixa etdria reconhecidamente mais ativa nas redes sociais e
mais suscetivel a influéncia de criadores de contetido digitais.

Grafico 02: Género dos respondentes

Género
50 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Prefiro néo dizer

Fonte: Elaborado pelos autores

Pode-se observar que 76% dos participantes se identificam como do género feminino,
enquanto 24% se identificam como do género masculino.Predomindncia feminina (76%)
A expressiva maioria feminina entre os respondentes sugere que esse publico estd mais
engajado com contetidos digitais e, consequentemente, mais exposto ao marketing de
influéncia.Menor participagdo masculina (24%). Apesar de menor, a presenga masculina nao
deve ser desconsiderada.

Grafico 03: Plataformas mais utilizadas



~SREVISTA
mE?ANCADEMICA%
w2Eusorona Ul

Qual das plataformas vocé mais utiliza?
48 respostas

@ Instagram
@ YouTube
TikTok
@ Facebook

@ Kwai
@ Wattzap

Fonte: Elaborado pelos autores

Os resultados da pesquisa mostram que 77,1% dos respondentes utilizam o Instagram,
seguido por 14,6% que utilizam o TikTok, enquanto o Facebook, Kwai, WhatsApp e
YouTube aparecem de forma marginal (somando pouco mais de 8%).

Esse achado colabora estudos de mercado que apontam o Instagram como a principal
plataforma de atuacdo dos influenciadores digitais, devido a combinag¢do de recursos
audiovisuais como feed, stories, reels e transmissdes ao vivo, que favorecem tanto a interagao
quanto a constru¢do de vinculos de proximidade com os seguidores (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). A predominancia do Instagram também pode estar
associada ao perfil da amostra, majoritariamente composta por individuos entre 18 e 35 anos,
grupo etario reconhecidamente mais ativo nessa rede social.

O TikTok, embora represente apenas 14,6% da preferéncia, mostra-se relevante pelo
seu crescimento exponencial e pelo alto nivel de engajamento, especialmente entre o publico
jovem. Diferente do Instagram, que equilibra estética e interacdo, o TikTok tem como
diferencial a viralizagdo rapida de conteidos curtos e criativos, capazes de impactar
diretamente nas decisdes de compra, como apontam pesquisas recentes sobre consumo digital
(TERRA, 2011). Assim, ainda que minoritdrio nesta amostra, a plataforma revela-se
estratégica para marcas que buscam alcance

As demais plataformas (Facebook, Kwai, WhatsApp ¢ YouTube) apareceram com
baixa representatividade.Em termos praticos, os dados sugerem que o Instagram deve ser
priorizado em campanhas de marketing de influéncia, dada sua centralidade no consumo de
conteudo digital entre jovens e adultos. Entretanto, o TikTok representa uma tendéncia em

ascensdo, que pode ser explorada estrategicamente para engajamento e viralizagdo.
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Plataformas secundarias, ainda que minoritarias na amostra, ndo devem ser descartadas, pois
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podem oferecer oportunidades de segmentagdo para publicos especificos ou mais maduros.

4.2 Habitos de consumo

Grafico 04: Frequéncia de compra

Com que frequéncia vocé realiza compras online?
50 respostas

@ Uma vez por semana

@ Uma vez por més
Raramente

@ Nunca

Fonte: Elaborado pelos autores

Observa-se que 54% dos participantes realizam compras online raramente, 30%
afirmam comprar em média uma vez por més, 12% realizam compras semanais e apenas 4%
declararam nunca ter comprado online.Esse panorama indica que o consumo digital ja esta
presente na rotina da grande maioria dos respondentes (96%), mas com diferentes
intensidades.

A analise mostra que, embora a penetragdo do e-commerce seja quase universal, o
grau de engajamento varia significativamente. Para o marketing de influéncia, isso significa

que a simples exposi¢do a criadores de conteudo ndo garante conversao em compra: a
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frequéncia esta associada a fatores como idade, renda, habitos de consumo e confian¢a no
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ambiente digital.

4.3 Influencia dos influenciadores

A pesquisa revelou que 38,8% dos respondentes afirmaram sentir-se influenciados a
comprar “raramente”, 38,8% “ocasionalmente”, enquanto 18,4% declararam ser influenciados
“muito frequentemente” e apenas 4,1% afirmaram “nunca” se sentir impactados por
influenciadores digitais.

Observa-se o predominio da influéncia moderada (77,6% entre ‘“raramente” e
“ocasionalmente”). A maior parte dos participantes reconhece a influéncia dos criadores de
contetdo, mas de forma nao continua. Esse dado sugere que os influenciadores digitais atuam
como gatilhos de consumo situacionais, sendo mais efetivos em determinados contextos
(promogdes, novidades, identificagdo com o influenciador) do que em uma rotina de compras
constante.Influéncia intensa (18,4% “muito frequentemente”). Esse grupo representa quase 1
em cada 5 consumidores da amostra.

Para eles, o papel dos influenciadores ¢ altamente relevante, reforgando a literatura
que aponta os criadores de conteido como agentes de persuasdo capazes de moldar
comportamentos de compra (SOLOMON, 2016). Esse segmento ¢ o mais valioso para marcas
que investem em marketing de influéncia, pois apresenta elevada propensdo a converter
recomendacdes em consumo efetivo.

Apesar de minoritario, esse dado mostra que ha consumidores que nao atribuem valor
persuasivo aos influenciadores digitais. Tal comportamento pode estar associado a faixas
etdrias mais altas, maior ceticismo ou preferéncia por decisdes de compra baseadas em fatores
como experiéncia prévia e recomendacdes interpessoais (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017).

Os resultados indicam que a influéncia dos influenciadores digitais ndo ¢ homogénea.
A predominancia de respostas “raramente” e “ocasionalmente” sugere que a atuacdo desses
agentes deve ser entendida como complementar, e ndo determinante em todos os processos de

compra.
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Grafico 05: Influéncia na compra

Vocé ja comprou algum produto influenciado por um influenciador digital?
50 respostas

@ Sim
@ Nao

Fonte: Elaborado pelos autores

Os resultados apontam que 74% dos respondentes j4 compraram algum produto
influenciados por um influenciador digital, enquanto 26% afirmaram nunca ter realizado uma
compra motivada por esse tipo de recomendagao.

O celevado percentual de respondentes que ja foram influenciados confirma a
relevancia dos criadores de conteido como agentes de persuasdo no processo de consumo.
Esse resultado reforca a ideia de que os influenciadores atuam como “opiniadores digitais”,
reduzindo a percepcdo de risco, transmitindo confianga e agregando valor simbolico as
marcas (SOLOMON, 2016). A experiéncia de compra efetiva evidencia que a influéncia
digital ndo se limita ao engajamento simbolico, mas se traduz em acdes concretas de
consumo.

O grupo que nunca comprou por influéncia digital sugere a existéncia de
consumidores mais criticos ou seletivos, possivelmente ligados a perfis com maior maturidade
(acima de 35 anos) ou com habitos de consumo menos associados ao meio digital. Essa
resisténcia pode estar relacionada a fatores como preferéncia por recomendagdes pessoais
(familia e amigos), maior ceticismo quanto a autenticidade de campanhas ou valorizagao da
experiéncia fisica de compra (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Grafico 06: Produtos mais comprados
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Quais tipos de produtos vocé costuma comprar baseando-se em recomendacgdes de
influenciadores?

48 respostas

Roupas e acessorios —26 (54,2%)

Cosmeéticos e produtos de beleza

Alimentos e bebidas

Eletrénicos 6 (12,5%)

Livros

Nao

Materiais pedagodgicos para sal...
0 10 20 30

Fonte: Elaborado pelos autores

O destaque para roupas, acessorios, cosméticos e produtos de beleza estd diretamente
relacionado ao perfil de consumo digital, uma vez que essas categorias sdo altamente visuais e
se beneficiam da estética das redes sociais (Instagram e TikTok).

Os alimentos e bebidas,embora ndo seja uma categoria tradicionalmente associada a
influenciadores, ganha for¢a por meio de tendéncias gastrondmicas, recomendagdes de estilo
de vida saudavel e experiéncias compartilhadas em videos curtos e dindmicos. Esse resultado
sugere que os consumidores se deixam guiar ndo apenas por aspectos funcionais, mas também
por contextos de consumo e estilo de vida promovidos por criadores de conteudo.

Ja a categoria de eletronicos se destaca pelo peso da opinido de influenciadores
especializados, que atuam como mediadores de confianga em produtos de maior valor
agregado. Nesse caso, a influéncia estd menos ligada ao apelo estético e mais a credibilidade
técnica e a expertise percebida (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

A menor frequéncia nas categorias de livros, materiais pedagégicos sugere que a
decisdo de compra estd mais associada a necessidade pessoal ou utilidade pratica do que a
influéncia aspiracional.Os resultados reforcam que a influéncia digital ¢ mais significativa em
categorias relacionadas a autoimagem, estilo de vida e consumo aspiracional.

Grafico 06: Confiancga nas recomendagoes de influenciadores
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Vocé confia nas recomendagdes de influenciadores digitais?
49 respostas
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@ Totalmente
@ Parcialmente
N&o confio

Fonte: Elaborado pelos autores

Dos respondentes,87,8% afirmaram confiar “parcialmente” nas recomendagdes de
influenciadores digitais, enquanto 10,2% declararam ndo confiar e apenas 2% disseram
confiar totalmente.

O predominio da confianga parcial sugere que os consumidores reconhecem o papel
dos influenciadores digitais como fonte de informacao e inspiragdo de consumo, mas mantém
certo grau de cautela critica. Isso significa que a recomendacdo digital ¢ considerada
relevante, mas geralmente complementa — e nao substitui — outros critérios de decisao,
como prego, qualidade percebida e experiéncias pessoais. Esse comportamento € consistente
com a literatura, que aponta a confianga como um dos fatores mais determinantes na
persuasdo do consumidor, mas ressalta que o excesso de publicacdes patrocinadas pode
reduzir a credibilidade (SOLOMON, 2016).

Uma parcela dos consumidores demonstra resisténcia a influéncia digital, o que pode
estar associado a percepc¢dao de falta de autenticidade ou a consciéncia de que muitos
conteudos sdo motivados por interesses comerciais. Esse grupo tende a valorizar mais
recomendacgdes interpessoais (amigos, familiares) do que figuras publicas.

O resultado confirma que a confianga ¢ um fator relativo no marketing de influéncia.
Mesmo quando os consumidores reconhecem a autoridade dos influenciadores, a adesdo plena
¢ rara. Assim, a influéncia digital deve ser entendida como um componente do processo de
decisdo, e ndo como fator exclusivo.

Grafico 07: Atragao dos consumidores
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0 que mais Ihe atrai nas promogdes de produtos feitas por influenciadores digitais?

47 respostas

@ Ofertas especiais/cupdes
@ Autenticidade do influenciador

Uso genuino do produto pelo
influenciador

@ Preco acessivel

Fonte: Elaborado pelos autores

Os resultados da pesquisa indicaram que os fatores mais atrativos nas promogoes de
produtos divulgados por influenciadores digitais foram: prego acessivel (42,6%), seguido por
ofertas especiais/cupdes (34%), uso genuino do produto pelo influenciador (14,9%) e, em
menor proporcao, a autenticidade percebida do influenciador (8,5%).

A predominancia do preco acessivel revela que, embora a influéncia digital exerca
papel importante no despertar do interesse, a decisdo final ainda ¢ fortemente guiada pela
racionalidade econdmica do consumidor.

O peso das promogdes e cupons reforga que a audiéncia busca beneficios tangiveis e
imediatos ao seguir influenciadores. Essa pratica de oferecer vantagens exclusivas contribui
para estreitar a relagdo entre consumidor, marca e influenciador, mas também indica um
comportamento de compra oportunista, mais sensivel ao desconto do que a fidelidade.

O uso genuino do produto mostra que uma parcela significativa dos consumidores
valoriza a experiéncia real do influenciador com o produto, o que fortalece a percepgdo de
autenticidade. Esse fator ¢ especialmente relevante em categorias de alto envolvimento
emocional, como beleza e moda, onde o wuso pessoal reforca credibilidade.

O fato de a autenticidade ser o fator menos apontado pode indicar que os
consumidores tém uma percepcdo ambivalente sobre o tema: embora afirmem valorizar
autenticidade, no momento da compra prevalecem elementos pragmaticos, como prego e
beneficio direto. Isso sugere que a autenticidade ¢ importante para manter a relevancia do
influenciador a longo prazo, mas nao necessariamente ¢ o principal gatilho de compra no

curto prazo.
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O resultado confirma que a decisdo de compra influenciada por criadores de conteudo ¢
hibrida, mesclando fatores econdomicos (pre¢o, promog¢ao) e emocionais (credibilidade,

autenticidade).

Grafico 08: Midias digitais

Como vocé avalia a comparagdo entre a publicidade tradicional (TV, radio, revistas) e a publicidade

feita por influenciadores digitais?
49 respostas

@ Acredito mais na publicidade de
influenciadores digitais

@ Acredito mais na publicidade tradicional
N&o tenho preferéncia

40,8%

Fonte: Elaborado pelos autores

Os resultados mostram que 40,8% dos respondentes ndo possuem preferéncia entre
publicidade tradicional e publicidade feita por influenciadores digitais, enquanto outros 40,8%
afirmaram acreditar mais na publicidade de influenciadores digitais e apenas 18,4% mantém
maior confianca na publicidade tradicional.

O resultado de equilibrio entre indiferenca e influéncia digital sugere uma fase de
transicdo no consumo. Por um lado, muitos consumidores ainda nio fazem distingao clara
entre os meios, demonstrando que tanto a publicidade tradicional quanto a digital exercem
papéis complementares. Por outro, hd& um numero equivalente que ja reconhece maior
credibilidade nos influenciadores digitais, o que reflete a crescente importincia da
proximidade e da interacao social proporcionada pelas redes.

A maior confianga nos influenciadores digitais foi de (40,8%).Esse percentual
expressivo mostra que os consumidores estdo inclinados a valorizar contetdos que parecem
mais proximos, personalizados e auténticos, em contraste com a comunicac¢ao unidirecional
da midia tradicional.

O resultado confirma a coexisténcia de dois modelos de comunicagdo persuasiva: a
midia tradicional, associada a legitimidade e formalidade, e a influéncia digital, relacionada a
proximidade e interacdo. Esse cendrio aponta para um consumo hibrido de midia, em que as

estratégias de comunicagdo se sobrepoem mais do que se substituem.
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Grafico 09: Produto promovido por influenciadores

Vocé ja comprou algum produto ou servigo para testar apenas porque viu algum influenciador
digital promovendo ?

48 respostas

® sSim
@ Nao

Fonte: Elaborado pelos autores

A pesquisa apontou que 58,3% dos respondentes ja compraram algum produto ou
servico apenas para testar porque viram a recomendacdo de um influenciador digital,
enquanto 41,7% afirmaram nunca ter feito esse tipo de compra.

O fato de mais da metade dos consumidores admitir compras motivadas
exclusivamente pela influéncia demonstra o poder de persuasao e curiosidade que os criadores
de contetido exercem. Esse comportamento evidencia que, mesmo sem necessidade imediata,
a recomendacao de influenciadores ¢ capaz de gerar impulso de compra e experimentagao,
fendmeno muito associado ao consumo aspiracional (SOLOMON, 2016).

Por outro lado, uma parcela expressiva dos respondentes ndo se deixa levar pela
promogao digital, indicando que ainda existe um publico mais racional ou seletivo, que filtra
as recomendacdes e tende a basear suas escolhas em critérios objetivos (preco, qualidade,
necessidade real). Esse grupo reforga a ideia de que a influéncia digital ndo atua de forma
homogénea sobre todos os consumidores.

O resultado mostra que os influenciadores digitais ndo apenas informam ou
recomendam, mas também desempenham papel de gatilho para o comportamento exploratorio

de consumo, algo menos observado em campanhas tradicionais de midia.

5 CONCLUSAO
Os dados confirmam que os influenciadores digitais exercem papel significativo nas

decisdes de compra, especialmente em categorias ligadas ao estilo de vida. Entretanto, a
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influéncia ocorre de maneira parcial e complementar, sendo mediada por fatores econdmicos
(preco, promocao), psicologicos (curiosidade, identificacdo) e sociais (confianca e
autenticidade).

Um ponto relevante diz respeito ao perfil dos respondentes, marcado por uma
predominancia do género feminino (76%) e por uma maior presenga de jovens adultos entre
18 e 35 anos (76%). Esse recorte sociodemografico ajuda a explicar a énfase nos segmentos
de moda, beleza e cosméticos, além da forte presenca de plataformas visuais como Instagram
e TikTok. Isso sugere que os resultados encontrados refletem, em grande medida, as praticas
de consumo de um publico jovem e feminino, perfil que tende a ser mais engajado com
contetdos de influenciadores.

Assim, observa-se que o marketing de influéncia deve ser entendido como um
fendmeno dindmico e segmentado, cujo impacto varia conforme caracteristicas do publico-
alvo. Para marcas, isso refor¢a a necessidade de investir em estratégias de comunicagdo que
integrem autenticidade, beneficios econdmicos (preco, cupons) e segmentagdo precisa por
género ¢ faixa etdria, a fim de potencializar a conversdo e fortalecer vinculos de confianga.

Ademais, o estudo evidencia que os influenciadores digitais desempenham papel
estratégico no comportamento de compra, especialmente em produtos ligados a estilo de vida
e autoimagem. Entretanto, a influéncia ocorre de forma parcial e mediada por fatores
econdOmicos, sociais e psicologicos, sendo complementada por outras formas de comunicagao
e decisdo de consumo.

Para empresas e profissionais de marketing, os resultados refor¢am a necessidade de
estratégias segmentadas, auténticas e economicamente atrativas, voltadas para publicos
especificos, como mulheres jovens, que apresentam maior receptividade as recomendagdes
digitais.

Por fim, o estudo contribui para a compreensdo da evolu¢do do marketing de
influéncia como fendmeno contemporaneo, mostrando que sua eficacia depende tanto da
credibilidade e proximidade do influenciador quanto da capacidade de oferecer beneficios
tangiveis ao consumidor.

As limitagdes desta pesquisa devem ser consideradas na interpretacdo dos resultados.
A amostra contou com predominancia de participantes jovens e do género feminino, o que
pode restringir a generalizagdo dos achados para outros perfis, como homens ou consumidores
de faixas etarias mais elevadas. Além disso, o estudo baseou-se em dados de auto-relato, o

que pode ter gerado vieses de memoria ou percepgdo, sobretudo no que se refere ao grau de



SSREVISTA .

mgﬁCADEMICA%-

DZLUSOFONIA
influéncia percebida e as compras efetivamente realizadas. Outro ponto limitador foi a
auséncia de aprofundamento em variaveis como renda, escolaridade e comportamento de
compra por tipo de produto, que poderiam fornecer uma compreensao mais detalhada e
segmentada sobre os consumidores influenciados digitalmente.

Diante disso, estudos futuros podem buscar ampliar a diversidade da amostra,
contemplando diferentes faixas etdrias, géneros e contextos socioeconomicos, a fim de
verificar a consisténcia dos resultados em populacdes mais heterogéneas. Recomenda-se,
ainda, a utilizagdo de métodos mistos, combinando técnicas quantitativas e qualitativas para
reduzir vieses de percepcao e explorar dimensdes subjetivas do consumo digital. Além disso,
investigacoes futuras poderiam considerar o impacto de varidveis socioecondmicas € o efeito
da influéncia digital em segmentos especificos de produtos, como moda, tecnologia ou
alimentag¢do, proporcionando insights mais aplicaveis para estratégias de marketing

direcionadas.

REFERENCIAS

BROWN, D.; HAYES, N. Influencer Marketing: Who really influences your customers?
Oxford: Elsevier, 2008.

CAMPOS, L. R.; OLIVEIRA, M. M. Marketing de influéncia: estratégias e impactos no
comportamento do consumidor digital. Revista Brasileira de Marketing, v. 20, n. 3, p. 345-
362, 2021.

CASTRO, G. C. Marketing de influéncia: autenticidade e confianga na relagdo entre marcas e
influenciadores digitais. Revista Interamericana de Comunica¢ao Midiatica, v. 19, n. 1, p.
145-162, 2020.

CIALDINI, Robert B. Influence: Science and Practice. 4. ed. Boston: Allyn& Bacon, 2001.

CRESWELL, J. W. Projeto de pesquisa: métodos qualitativo, quantitativo e misto. 3. ed.
Porto Alegre: Artmed, 2010.

FREBERG, K. et al. Who are the social media influencers? A study of public perceptions of
personality. PublicRelations Review, v. 37, n. 1, p. 90-92, 2011.

FREIRE FILHO, J. Celebridades digitais e cultura da influéncia. Revista Famecos, v. 26, n.
1, p. 1-18, 2019.

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 7. ed. So Paulo: Atlas, 2017.

KATZ, E.; LAZARSFELD, P. F. Personal Influence: The part played by people in the flow
of mass communications. New York: Free Press, 2005 [1955].



~SREVISTA
mZA,CADEWCA‘a‘]
O2Eusoron s Ul

KELLER, Kevin Lane. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing
Brand Equity. 4. ed. Harlow: Pearson Education, 2017.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracao de marketing. 14. ed. Sao Paulo: Pearson,
2012.

KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, 1. Marketing 4.0: do tradicional ao digital.
Rio de Janeiro: Sextante, 2017.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de marketing. 17. ed. Sdo Paulo: Pearson,
2018.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de marketing: uma orientacdo aplicada. 6. ed. Porto Alegre:
Bookman, 2012.

MATTAR, F. N. Pesquisa de marketing. 7. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2014.

NIELSEN. Global Trust in Advertising: Winning Strategies for an Evolving Media
Landscape. Relatorio global, 2015. Disponivel em: https://www.nielsen.com. Acesso em: 06
set. 2025.

RECUERO, R. Redes sociais na internet. Porto Alegre: Sulina, 2014.

SILVA, J. P.; SOUZA, A. L. Credibilidade e congruéncia no marketing de influéncia:
impactos na percep¢ao do consumidor. Cadernos de Comunicagao, v. 23, n. 2, p. 189-205,
2019.

SOARES, L. R.; MONTEIRO, L. P. Influenciadores digitais e comportamento de consumo:
uma andlise da autenticidade percebida. Revista Comunica¢do & Sociedade, v. 43, n. 2, p.
233-250, 2021.

SOLOMON, M. R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo. 11.
ed. Porto Alegre: Bookman, 2016.

TERRA, C. Midias sociais... e agora? O que vocé precisa saber para implementar o
marketing digital na sua empresa. Sao Paulo: M. Books, 2011.

VERGARA, S. C. Projetos e relatorios de pesquisa em administracio. 16. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2016.



